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La creación de empresa supone la reunión de muchos factores importantes como el 
análisis del contexto, la identificación de necesidades, las oportunidades de negocio, la 
regulación del mercado, la normatividad vigente, la cultura del contexto, el 
comportamiento del cliente, el nivel socioeconómico, las inclinaciones políticas, los 
referentes empresariales y la competencia. Estos factores permiten reunir la 
información suficiente para el comienzo de un proyecto empresarial; con ello, el diseño 
del objeto social, la misión y visión, los objetivos y las estrategias. La formulación de 
toda una estructura organizativa requiere de tiempo para consolidar el grupo de 
responsabilidades y acciones que cada miembro ha de llevar a cabo.  
 
Para el éxito de la estrategia de marketing, es necesario partir de interrogantes como: 
¿Cómo elaborar una estrategia de marketing para servicios deportivos, que sea acorde 
al contexto de influencia de la empresa?, ¿Cómo llegar a nuevos usuarios fortaleciendo 
los programas  y servicios que ya se vienen desarrollando y fidelizar usuarios que ya 
son parte de la corporación (clientes fieles)?  
Para poder llegar al cumplimiento de los objetivos en cuanto a los resultados 
esperados, es necesario incorporar una estrategia que brinde solidez a las 
herramientas implementadas, una de ellas: el Marketing, no como un componente 
más de la organización, ni como un área especializada de publicidad o dependiente 
de la creación de un grupo de gerentes, el marketing se desarrolla como un todo, la 
importancia radica en la utilización de acciones para la resolución de conflictos entre 
el mercado, el cliente y el producto. Se da en la forma en que se le da solución a la 
esta triada: significa estrechar la diferencia entre el comprador y el vendedor. Se 
trata entonces de crear una nueva forma de comunicación que permita al receptor 
identificarse con el servicio que puede solucionar un problema básico de necesidad. 
Si creamos confianza y credibilidad estaríamos asegurando el surgimiento o 
desarrollo de la organización.   
El éxito de la estrategia para ofrecer y convencer a los futuros compradores, radica en 
la identificación de necesidades, ese análisis inicial se debe tener en cuenta para incitar 
el cliente con las mejores razones y argumentos que le permitan enamorarse y 
apasionarse del servicio adquirido. 
 
Este ensayo permite al lector identificar una experiencia basada en la creación de una 
corporación, ingeniada para la venta de servicios en deporte, recreación, actividad 
física, cultura, turismo y cualquiera de sus manifestaciones y actividades afines. Y que, 
gracias al diseño de una estrategia de Marketing, impulso cambios en el mercado y 
provoco que los usuarios generaran empatía y aumentaran el nivel de satisfacción con 
el servicio adquirido. Una experiencia para el emprendimiento de proyectos 



















En Colombia, las corporaciones y organizaciones no gubernamentales (ONG`s), se han 
puesto de moda, aunque no todas direccionan su misión y objetivos hacia el beneficio 
social y colectivo. Están desarrollándose bajo el concepto de obtener recursos y 
satisfacer sus necesidades e interés personales de quienes la componen.  
 
Actualmente, existen corporaciones y organizaciones que ofertan servicios en diferentes 
áreas y campos, comparten su intensión de mejorar la calidad de vida de la sociedad, 
direccionando sus recursos financieros, humanos y logísticos al beneficio social y el 
desarrollo de las comunidades donde se tiene influencia. En este sentido, se identifican 
dos tipos de organizaciones: 
 
a. Tipo A. Organizaciones que buscan satisfacer sus necesidades e interés 
particulares.  
 
b. Tipo B. Organizaciones dedicadas a optimizar los recursos para beneficiar las 
comunidades y transformar realidades. 
 
Las organizaciones tipo A, se crean con propósitos particulares y se valen de 
estrategias para obtener recursos, ya sean del Estado, de otra organización o la 
comunidad y terminen dividiendo la inversión en bolsillos personales. La mejor 
manifestación de esta situación, es la voz de la comunidad y las mediocres actividades 
en eventos y donaciones.  
 
Las organizaciones Tipo B, se destacan por la constante actividad y la frecuencia con la 
que intervienen, asimismo, el reconocimiento de las comunidades frente a los beneficios 
y resultados del que se ven afectados positivamente. “Una de las grandes fuerzas con 
que cuentan estas organizaciones radica en que sus miembros no trabajan para 
ganarse la vida, sino por una causa” (Drucker, 1992:151) 
 
Un concepto de la Organización de las Naciones Unidas (ONU), acerca de las ONG: 
Una Organización No gubernamental es “cualquier grupo de ciudadanos voluntarios sin 
ánimo de lucro que surge en el ámbito local, nacional o internacional, de naturaleza 
altruista y dirigida por personas con un interés común” (ONU, 1996/31, 25 de Julio de 1996)  
 
Sin embargo, la discusión del que trata el presente ensayo, no es la de querer 
confrontar la forma en que operan estas organizaciones o la forma en que se obtienen 
los recursos o si se ejecutan o no, pero es claro que hacen parte de un mercado y en la 
oferta de servicios cada una de ellas idean la estrategia de llegar a la comunidad.  
 
 
RESEÑA HISTORIA CORPORATIVA  
 
La corporación para el desarrollo de la cultura física del Meta ENFORMA META, nace 
de las ideas de un grupo de investigación de la Universidad de los Llanos, ciudad de 
Villavicencio, Meta, en el 2006. El grupo de investigación denominado Actividad física 
para la salud, se compuso por estudiantes de tercer año en Licenciatura en Educación 
física y deportes, con el concepto de transformar en la región el valor social y cultural 
que tenia el educador físico en el contexto donde posteriormente iba a desenvolverse.  
 
En este periodo de aprendizaje investigativo, los estudiantes sumaron ideas de un 
futuro diferente, pensado en el presente. Esta proyección comenzó a visualizar los 
primeros lienzos de crear, proponer y establecer nuevos espacios de oportunidad para 
la ocupación y la profesión.  
 
Las reuniones empezaron a ser más intensas y productivas en cuanto a la concreción 
de nuevos roles frente al desarrollo empresarial. Durante los encuentros, la 
concentración de acciones sobre los servicios de contribución a la construcción y bajo el 
objetivo de garantizarían los recursos humanos, logísticos, físicos y económicos en 
espacios orientados al mejoramiento de los estilos de vida de las poblaciones del 
entorno llanero.  
 
Las principales actividades del grupo, consistían en la elaboración de proyectos de 
investigación y con ello, la posibilidad de exponerlos en encuentros estudiantiles por las 
diferentes ciudades del país. Sin embargo, las temáticas no se reducían a proyectos 
académicos; la importancia por generación de oportunidad laboral se desprendía de la 
necesidad de un espacio mejor. El concepto de empresa o corporación, sucedió por el 
entendimiento de los conceptos sociales, económicos y legales, y del emprendimiento 
de una estructura autónoma que brinde servicios con mejor grado de satisfacción a los 
brindados por el estado.  
 
Al terminar los estudios académicos (2008), el Lic. Vladimir Morato, actual 
representante legal, se reúne con dos de sus partners colaboradores del 
emprendimiento empresarial y prometen aunar esfuerzos para lo que hoy se denomina 
la Corporación para el Desarrollo del Deporte y la Cultura en el Meta << ENFORMA 
META >>, generando el objeto social que hoy día, se encuentra en los estatutos 
empresariales:  
 
“La realización de programas de desarrollo de la Cultura Física, actividades de interés general en el 
campo de la investigación científica y la ejecución de programas tendientes a propender por el 
mejoramiento social, garantizando el acceso de la comunidad a las mismas. En consecuencia, ejecutará 
programas orientados al mejoramiento de la calidad de vida, el desarrollo integral de la comunidad, y, 
llevará a cabo acciones y actividades orientadas a la formación Deportiva, Recreación, y actividad física 
para la salud, organización de eventos, educación informal, cultura, protección ambiental, asesoría, 
consultoría, capacitación, promoción y fomento del desarrollo social en todos sus ámbitos”.(ENFORMA, 
2008) 
 
Posteriormente la junta directiva toma las decisiones  estratégicas sobre los programas 
que se han de implementar, y con ello nace la estrategia “conjuntos residenciales”, 
con operaciones en la ciudad de Villavicencio, Meta.  
 
Programa diseñado a mediano plazo, bajo la estrategia de prueba piloto, para lo que 
seria mas adelante un programa de mayor envergadura. El programa se desarrolló con 
acciones dedicadas al mejoramiento de los estilos de vida a través de la actividad física, 
el servicio de ejercicios físicos para la salud, se brindaban como parte del portafolio de 
ENFORMA META. El precio bajo, la garantía del personal a cargo de las actividades 
como profesionales con titulo de licenciados y la solidez en la estructura del programa 
de ejercicios, garantizaban un estrategia que impulsaría los primeros pasos de Enforma, 
hacia el camino del éxito.  
 
Dentro del diseño del programa, se proyectó un target de 800 personas en tres 
conjuntos Residenciales de la ciudad. Poblaciones entre los 35 y 70 años de edad, 
consolidaban los grupos de actividad física, y de 06 a 16 años, los grupos de escuelas 
deportivas, dos servicios que iniciaban su camino al desarrollo del programa.  
 
El programa operó en durante un periodo de ocho meses, la población se mantuvo y 
por tanto, no se presencio crecimiento alguno, por el contrario las perdidas de tiempo, 
no permitirán la generación de actividades paralelas de desarrollo en otras áreas de 
influencia, el tipo de población, presenciaba rasgos comportamentales apáticos al cobro 
de la mensualidad, viéndose demorada la recolección de la cartera y por consecuencia, 
la demora en los pagos salarios a los instructores, el conducto de recolección de 
mensualidades se hacia cada vez mas débil, con moras de hasta 90 días.  
Posteriormente la junta directiva decide tomar cartas en el asunto y se reúne con el 
propósito de analizar el programa.  
  
La cobertura de “Conjuntos Residenciales” era baja, 33 personas decidieron tomar el 
servicio  (0,5%):  
 




conjunto 1 (10 p)
conjunto 2 (25 p)




El programa se sometió a reingeniería pasados seis meses de operación, la junta 
directiva tomo la decisión de eliminar las zonas de influencia y trasladarlo a otra ciudad.  
Las posibles causas al fracaso de conjuntos residenciales,  surgieron a raíz de la 
poca experiencia y el afán de obtener recursos a corto plazo, como empresa amateur, 
en deducidas cuentas, la falta de planeación estratégica y el mal planteamiento de los 
objetivos de marketing, ayudaron a la restructuración del programa. 
 
Un análisis mas profundo al problema del programa Conjuntos Residenciales, radica en 
la falta de gerencia de la corporación. Las características de un gerente se desprenden 
en dos tipos; del componente práctico y del profesional, como lo define S. Mercado. 
(MERCADO, Salvador, 2004) 
0.5% 
   
Se requieren de ciertas habilidades y habilidades que lo destaquen en su ocupación. 
Debe construirse y formase integrando los dos componentes: Gerencia práctica – a 
pesar de sus características de autoritarismo, ejecución de parte del trabajo de sus 
súbditos, la toma del 100% de las decisiones, la gerencia práctica se le facilita la 
adaptación a cualquier circunstancia que se le presente, Gerencia profesional – se 
hace mas compleja a medida que una empresa avanza, debe utilizar sus herramientas 
del conocimiento y dedicarse a sus verdaderas funciones, delega responsabilidades por 
área, comparte decisiones, consulta las circunstancias, reduce el consumo de recursos 
colectivos e individuales.      
 
 
UN VISTAZO AL NUEVO CONTEXTO 
 
En un contexto local de participación del mercado de servicios en deporte y recreación, 
se da en la ciudad de Granada, municipio del Departamento del Meta – Colombia, con 
aproximadamente 50.837 habitantes (DANE 2005). Territorio de gran desarrollo 
económico y social, donde existe alrededor de 20 corporaciones u organizaciones 
destinadas al fomento, desarrollo y crecimiento del municipio en diferentes ámbitos, de 
estas; 5 dedican sus acciones al deporte y la recreación y cualquiera de sus 
manifestaciones.  
 
Se incluye, una de las principales competencias; empresa del Estado, el Instituto 
Municipal de Deportes de Granada – quien para su mención en este ensayo, se 
denominará <<IMDER>>, y la Asociación de Deportistas del Meta, ASODEMET. 
Empresas dedicadas a la oferta de servicios en deporte y recreación, en conjunto con 
ENFORMA META, hacen del mercado un mar de competitividad, como lo expresa 
Chan: un <<océano rojo>>, “Los océanos rojos representan las industrias existentes en 
la actualidad. Es el espacio conocido del mercado”. (Kim y Maurborgne, 2005). 
Características del mercado presenciaban precios bajos, grupos numerosos por 
entrenador, basados en la reducción de gastos, escasa implementación deportiva, 
programas de entrenamiento lineales, promociones convencionales con descuento 
incluido, entre otras estrategias que hacen de este mercado una competencia brusca y 
poco beneficiaria. 
 
En el área de servicios en deporte y recreación, los diferentes organizamos que hacen 
parte del Sistema Nacional del Deporte, tanto privados como estatales, tales como: 
Coldeportes (Máximo Ente del Deporte), Federaciones Deportivas, Ligas deportivas, 
clubes deportivos, organizaciones no gubernamentales, corporaciones, entre otras, 
ofrecen variedad de actividades donde el beneficio se expone en el mejoramiento de la 
calidad de vida de la comunidad, a través del aprovechamiento del tiempo libre, así 
como también, en la calidad competitiva, los conocimientos y las competencias del 
talento humano al servicio del sector. 
 
 
UN ESPACIO NUEVO EN EL MERCADO. 
 
Si bien, el inicio de la organización no fue el esperado, la experiencia de esta era 
caracterizaba un el surgimiento de una nueva. Después del análisis poblacional y a 
partir de las necesidades de la población, en junta directiva, se decidió estructurar una 
nueva estrategia para consolidar dos áreas importantes dentro del contexto al que 
caracterizaba la ciudad de Granada, Meta, territorio en el cual, actualmente reside 
ENFORMA y donde le permitiría el estatus y reconocimiento social, con el cual hoy 
cuenta. 
 
La corporación se dedicó al análisis de las causas y efectos de la problemática 
empresarial por la que atravesaba, focalizó en su estudio implementando una serie de 
herramientas de factibilidad y análisis de situaciones internas y externas, permitiendo a 
través de la matriz DOFA, generar nuevas actividades y plantear nuevos objetivos: 
 
GRAFICO 2. Matriz DOFA corporación para el desarrollo de la cultura física del Meta 
         (Enforma 2009) 
 
La estrategia permitió la unificación del sector deporte y recreación con el sector 
cultural. Los bajos niveles de cobertura de los programas del estado en ciudades 
alejadas y de pocos habitantes, permitió a ENFORMA, crear acciones que llegaran a 
estos territorios. Para este segundo intento, la corporación construye en el 2009, el 
programa de escuelas deportivas de Iniciación y Formación, servicio creado para el 
sano y optimo aprovechamiento del tiempo libre, mediante la práctica de una disciplina 
deportiva.  
 
Para este programa se crean tres principios fundamentales: 
1. Identificar las necesidades de oportunidad deportiva, orientadas bajo principios 
del entrenamiento deportivo que garantizara el éxito y el buen devenir de la 
entidad en la región.   
2. Velar por que los beneficios de la empresa se compartan a todos los actores, de 
manera colectiva sin importar su condición dentro de ella, como socios, 
empleados (familia Enforma) accionistas y la comunidad en general. 
3. Introducir un nuevo concepto en la cultura física de la región, acogiendo a cada 
miembro (afiliado o cliente), como actor importante dentro de la función 
deportiva, creando así el concepto de familia deportiva involucrando a cada uno 
de ellos en la consecución de los objetivos propuestos para ese año.  
 
El programa de escuelas deportivas de iniciación y formación, inició labores con el 
horizonte claro, no caer en el devenir del mercado y la competencia. El gasto 
innecesario de recursos y la perdida de tiempo, eran premisas importantes para no caer 
en procesos interrumpidos y afectación del desarrollo morfo funcional del deportista.  
Cuando el programa se puso en marcha, se determinó que la principal actividad a 
ofrecerse debía ser la disciplina del patinaje; este proceso comenzó con gran acogida 
por la clientela y el usuario, sumo mensualmente afiliados y con ello practicantes: 
 








   










La grafica anterior, muestra el crecimiento del programa escuelas deportivas, durante 
un periodo de ocho meses, comenzando con 65 afiliados, sin necesidad de gastar 
grandes cantidades de recursos en estrategias de marketing y publicidad, sin embargo, 
el voz a voz se llevo a cabo efectivamente, por parte de quienes experimentaban el 
servicio.  
 
El crecimiento que se manifestó durante este periodo, se relaciona con la capacidad de 
innovación en valor que le agregó la corporación al servicio deportivo, generando un 
nuevo espacio para la practica deportiva.  
 
 
ESTRATEGIA DE MARKETING EN SERVICIOS.  
 
En la oferta de servicios, es necesario diseñar herramientas que permitan establecer 
solidez y fidelización de los usuarios, así como también, abrir nuevos mercados para 
alcanzar nuevos usuarios, ya sea con la estrategia de nuevos servicios o fortaleciendo 
un servicio que ya pertenezca al portafolio; lograr expandirse a otros territorios y 
generar alianzas también puede ser otra estrategia; acciones que a través del 
marketing, la publicidad y la imagen corporativa, pueden llegar al éxito que se propone.  
 
La definición de servicio, no se diferencia de la definición de bien, no es claro 
determinar un concepto de servicio puro o de bien puro; esto implica que un servicio no 
debería ligarse a un bien y un bien no debería hacer lo mismo con un servicio. En este 
sentido, un servicio contiene al menos un elemento de los bienes, y los bienes casi 
siempre ofrecen un servicio.  
 
K. Hoffman y E. Bateson, definen los servicios como actos, esfuerzos o actuaciones. Y 
los bienes como objetos aparatos y cosas. (HOFFMAN, Douglas, 2002)  Para poder 
desarrollar una diferentica, la intangibilidad, es el criterio que hace de los servicios un 
componente fuera de la forma física, los bienes se deducen a lo visible y lo físico. Los 
clientes o consumidores perciben las propiedades a través de los sentidos antes de que 
un servicio sea adquirido o comprado. Por ello una serie de datos del marketing salen a 
la vista. Por ejemplo: ¿Cómo difundir o anunciar un servicio que no se ve?, son 
interrogantes que la estrategia de marketing despejaría.  
 
Para la elaboración de una estrategia de marketing, es necesario dar prioridad al 
estudio del cliente, quien a la final será el sujeto evaluador, tendrá en cuenta más que el 
servicio en si, la percepción con la que recibió el servicio, sus sentidos apuntaran a lo 
intangible, logrando calificar su grado de satisfacción. Drucker (1969), describe la 
perspectiva de la práctica del marketing desde el punto de vista del comportamiento del 
comprador antes que del vendedor, argumentando como la publicidad, la calidad del 
producto y otros instrumentos del marketing tienen percepciones distintas en las mentes 




ESTRATEGIA DE MARKETING “CRECIMIENTO ENFORMA” 
 
Para definir estrategia, no es necesario buscar muchos referentes, sin embargo, he aquí 
algunas nociones de esta: Estrategia. (Del latín strategĭa, y este del griego στρατηγία). 
(Diccionario de la Real Academia Española. XXII Edición). 
 
Por otra parte, una definición más clara de estrategia “La combinación de medios a 
emplear para alcanzar los objetivos, en presencia de incertidumbre”. El concepto se 
origina de la guerra, se cree que SUN TSU lo utilizo por primera vez en su escrito El 
Arte de la Guerra, proveniente del griego Strategos en español General. (FRANCÉS, 
Antonio, 2006).   
 
Se puede definir como estrategia al conjunto de medios y herramientas que se 
armonizan entre sí, con el propósito de cumplir con los objetivos propuestos de manera 
efectiva y satisfactoria, canalizando esfuerzos y recursos de una manera viable y 
organizada.  
 
El concepto de marketing se compone por la construcción de un sinnúmero de 
aspectos e interacciones simbólicas entre quien busca conocer y quien pretende ser 
conocido, dedicadas a crear fanatismo, pasión, odio, desagrado, prestigio, y demás 
sentimientos en los consumidores. “El marketing es un proceso de planeación y 
ejecución de la concepción, el establecimiento de precios, la promoción y la distribución 
de ideas, bienes y servicios para crear intercambio que satisfagan los objetivos 
individuales y colectivos”. (HARTLINE, Ferrell Michael, 2006) 
 
La estrategia viene de la acción de resolver conflictos. G. Bilancio, Doctor en Ciencias 
Económicas, de la Universidad de Buenos Aires, relaciona el concepto de marketing 
con las actividades de una estrategia. Basados en este concepto, la estrategia permite 
resolver problemas con acciones como el entendimiento, la persuasión, la distracción, la 
convicción, entre otros para combatir una posición entre uno y otro. La estrategia a 
diferencia de la planeación (la experiencia como base de la resolución de problemas), la 
operación (la ciencia y la técnica como base), su técnica es amplia, incierta e 
interdependiente, permitiendo resolver la traída problemática (empresa-mercado-
competencia) con el fin de incrementar el valor y generar riqueza. (BILANCIO, Guillermo, 
2001). 
 
Considera importante la Cultura empresarial como pilar fundamental de la estrategia, tal 














(Bilancio, Guillermo 2001; 19) 
 
La misión, el propósito y la Visión, son los pilares fundamentales del sistema de 
decisión de la estrategia al interior de la organización.  
 
La estrategia de ENFORMA, implicó una modificación interna que inicio en su cultura, 
por tanto, abarco cambios en la estructura y definió roles importantes en sus miembros, 
añadió un componente de valores, fortaleció la planificación, el control y la 
programación hacia el desempeño proyectado. Se basó en desarrollar nuevas 
actividades, que permitan sostener y fidelizar los usuarios adscritos y paralelamente 
buscar nuevos espacios de mercado, ampliando el universo de posibilidades de 
aprovechar el tiempo libre, de capacitación y de satisfacción de necesidades en deporte 
y recreación, estrategia de crecimiento; para ello, se formó un plan de 
acompañamiento y capacitación sobre el personal de la corporación, en una mesa de 
diálogo y debate, donde el conflicto de ideas, generó acciones positivas. (Kotler 1972b) 
considera el marketing como un criterio importante desde una orientación al cliente para 
que las acciones de la corporación se adapten a los intereses de los consumidores. 
 
La aplicación de la herramienta del marketing pensada en el cliente y la restructuración 
del servicio, permitió a ENFORMA incrementar su cobertura y cantidad de usuarios de 
15 en el 2008 a 323 en el 2009. El numero de actividades se incremento de 2 a 10; de 
actividad física dirigida y escuelas deportivas, a eventos recreativos, escuela de 
patinaje, futbol, natación, baloncesto, grupos culturales de joropo y música folclórica, 
eventos masivos de participación social, escuela deportiva con enfoque de inclusión 
social, hacia la población con diversidad funcional o algún grado de discapacidad, entre 
otras actividades, paso de operar en un municipio a tres, cumplimento con la meta 
inicial de la estrategia Crecimiento en Forma de, brindar cobertura a 180 usuarios 
durante la vigencia 2009.  
 
La corporación, no solo demostró crecimiento financiero y cobertura, si no que comenzó 
una etapa da extensión en territorio de operaciones (operaciones en Granada, Fuente 
de Oro y San Juan de Arama, Ubicados en el Departamento del Meta). Este espacio 
considerable de crecimiento permitió dar paso gigante en las ambiciones de la 
corporación y sus socios. 
 




San Juan De Arama 55 
Fuente de Oro 33 
Total usuarios 323 
        (Enforma 2009) 
 
 
Durante el periodo 2010 y 2011, la organización sin animo de lucro incorpora dos 
estrategias mas a su venta en servicios, todo con el fin de capturar a los no clientes 
existentes en el mercado, extendiendo así su radio de acción a los municipios vecinos 
de Fuente de Oro y San Juan de Arama, determinando una población, que para la 
compañía, aparecen entonces las imágenes y recordatorios para los afiliados, como 
álbumes, almanaques, carnet para cada uno de ellos, y sus paginas en la internet y 
redes sociales guardando un esquema innovador , elegante y exclusivo, todo con el fin 
de captar nuevos clientes, mejorar la calidad del servicio y conservar el prestigio de la 
empresa dejando un legado en cada uno de sus familiares ampliando la gama de 
servicios ofrecidos. 
 
Precisamente orientados bajo esa premisa aparecen cuatro nuevos servicios de 
formación deportiva que enorgullecen y amplían el portafolios de servicios de la entidad 
sin a niño de lucro. Se inicia en el primer trimestre de 2010 con el proceso en la 
disciplina de natación seguida en el segundo trimestre de los procesos deportivos de 
baloncesto y futbol. Estos procesos mes a mes han venido surgiendo de manera 
exitosa hasta la actualidad y son los que permitieron aumentar la cobertura en 
población captada. 
 
Para 2011, ENFORMA, se caracterizó por ampliar su plan de negocios y fortalecer su 
institucionalidad, logró establecer una alianza corporativa con la Fundación 
ARCANGELES, que le permitiría hacer cobertura a un nuevo target, la población 
diversidad funcional, discapacidad física, visual y auditiva de la región del ARIARI 
iniciando con 25 usuarios 
 
En el segundo semestre la organización consolida la alianza estratégica con el GRUPO 
SOCIAL ARCANGELES, entidad que presta sus servicios a nivel nacional a población 
con problemas de discapacidad, para integrarlos en sus programas y llevarlos a tener 
una vida digna mediante dos estrategias eficaces, la incorporación a planes de 
entrenamiento que los pueden llevar a ser grandes deportistas de alto rendimiento 
dentro del sistema paraolímpico y la creación de unidades productoras que garanticen 
el sostenimiento de esos procesos de entrenamiento.  
 
Con esta alianza se empieza a despertar un interés regional por el desarrollo deportivo 
en la población con discapacidad de la región del Ariari, convirtiéndose en una empresa 
pionera pues se agrega un nuevo punto de valor sin precedentes de crecimiento 
convirtiendo esta oportunidad en la mejor manera de implementar el programa de 
responsabilidad social empresarial a la organización de forma gratuita. 
 
Grafico 6. Crecimiento de Enforma Meta. 
Población  patinaje   natación baloncesto Futbol Discapacidad Beneficiados 
2009 65 0 0 0 0 65 
2010 90 30 15 35 0 170 
2011 65 20 25 60 25 195 
(ENFORMA META. 2011) 
 
 
BUSCANDO NUEVA FAMILIA PARA ENFORMA 
 
La organización desde sus inicios no estuvo dispuesta a ser una compañía colona que 
adaptara o imitara servicios de otras compañías ya existentes en el mercado, inicio con 
un programa innovador que atrajo el pensamiento de cada afiliado convirtiéndolo en una 
integrante mas de la familia. Este fue un elemento de persuasión para lograr la 
diferencia en servicio de valor. Era en si crear un nuevo mercado que a perdurado hasta 
la actualidad, permitiendo con el paso del tiempo el mayor crecimiento posible con 
nuevos productos al punto de que al día de hoy la familia esta constituida por 323 
afiliados. 
 
Para alcanzar este objetivo la empresa no solo fijo la atención en la familia ya existente, 
siempre mantuvo una mirada activa por atraer a los aun no afiliados, a esas personas 
alejadas de del servicio ofrecido, para ello se estableció una segmentación fina  
buscando satisfacer las preferencia en formación deportiva del entorno. De la misma 
manera que se iban atrayendo nuevos clientes se empezó a diagnosticar atreves de 
preguntas muy sencillas el conocimiento que poseían de la empresa de esta forma se 
podría abrir y agrandar nuevas posibilidades luego al identificar la mirada de quienes 
aun no estaban en la familia se podría estructurar la manera de llegar a personas que 
aun no conocen los espacios ofrecidos por la organización.   
 
Los no familiares fueron atraídos desde cuatro puntos clave para obtener su atención se 
identifico la utilidad del servicio ya descrita anteriormente en donde la formación incluida 
aspectos relevantes como el aspecto físico, cognitivo y psicoafectivo toda una gama 
integral que constituyen los servicios de formación deportivo de la organización. Un 
segundo  aspecto clave a tener en cuenta es el precio que se establece por un servicio 
integral de formación en donde por una intensidad de 24 horas dedicadas 
presencialmente al niño; cada afiliado contribuía con un volar de US$22,00 dólares 
equivalentes a US$0.9,00 la hora un costo asequible a cualquier padre de familia 
comprometido con la formación extracurricular de su hijo.  
 
La nueva estrategia propuesta para la corporación ENFORMA después de analizar sus 
experiencias empíricas desarrollando marketing desde los imaginarios y no originados 
desde conceptos académicos que permitieran identificar y estructurar una línea de 
acción que llevara paso a paso a la organización, a obtener mejores resultados en el 
tiempo.  
La estrategia surge de la necesidad de profesionalizar la estructura de la ONG, 
creándole unos criterios de eficacia empresarial junto a la transparencia  que debe tener 
la misma con la comunidad por la que trabaja.  
 
El trabajo de ahora en adelante consistirá en transformar el continuo voz  a voz en el 
que ha estado inmersa desde sus principios en la región, por una formulación de varias 
teorías del marketing social cuyo objetivo, según Kotler, (1975) es el de originar el 
cambio social que mejore la vida. Este es el desafío último al cual han de responder las 
nuevas técnicas de gestión aplicadas a las entidades sin ánimo de lucro.  
Cada uno de los instrumentos de comunicación hará parte de las técnicas de gestión 
los cuales cumplirán con un rol fundamental a la hora de ejercer y desarrollar los 
contenidos para la trasmisión y difusión de los servicios que brindan un carácter 
significativo y atractivo de calidad para la comunidad. 
 
Como lo describe Rafael López (1990), todo tipo de servicio de la ONG será la 
herramienta primordial para generar comunicación entre la empresa y la sociedad, de 
allí que sea aceptada o no socialmente teniendo en claro otros objetivos del marketing 
como los de proyectar siempre una imagen positiva y dinámica para que lo perciban de 
igual forma. De esta manera, en el caso de las ONG (ENFORMA), se pretende captar a 
los no clientes y fidelizar a la familia creciente, llevando a cabo campañas de 
sensibilización, educación y formación deportiva. Esta teoría propuesta por R. López 
(1990) genera la posibilidad de dar a conocer y llegar a la mayor cantidad de población 
posible de una manera ágil y efectiva. 
 
La organización ya cuenta con un punto a favor, durante los tres años a creado una 
identidad corporativa y un alto nivel de sentido de pertenecía con los deportistas y 
afiliados de la misma, de allí la importancia de seguir captando nuevos afiliados para 
fidelizarlos gracias al trabajo realizado.  
(Perrow, 1991), describe que parte del marketing social en este tipo de organización se 
sustenta desde la imagen convertida en sí misma en uno de los mayores principales 
activos de la organización determinada por el comportamiento de las  mismas personas 
que laboran en la institución, facilitando la fidelidad de nuevos clientes que utilicen los 
servicios ofrecidos. 
La imagen corporativa deberá representar la cultura y los valores que viven en ella, ese 
será el motivo suficiente para adoptar permanentemente una cultura de atracción, gusto 
y cambio.  
 
Entendida la imagen como factor fundamental en la teoría del marketing social todos los 
procesos de comunicación estar dedicados a sensibilizar a la opinión pública vendiendo 
la idea de solidaridad, trabajo, disciplina y superación, esta función requeriría  de buscar 
las necesidades y satisfacerlas para crear un beneficio entre las partes involucradas. 
 
Al identificar esas necesidades podemos argumentar que el marketing se convierte en 
el primer diagnostico y en el análisis de dichas necesidades enfocadas a realizar un 
cambio social que mejore la calidad de vida por ello se empezara a utilizar los medios 
de comunicación por principal herramienta de transmisión de la información detectada. 
Para ello existes dos alternativas que involucran un canal directo entre la organización y 
los nuevos afiliados. La radio regional RCN y la VOZ DE LA CONQUISTA son espacios 
que contienen gran cantidad de oyente que serán persuadidos a través de la estrategia 
a activarse granada con los programas de HABITOS Y ESTILOS DE VIDA 
SALUDABLE.  
 
El espacio radial estará estructurado por una sección deportiva en la que poco a poco 
se le brindara la oportunidad al oyente de escuchar los beneficios que implica la 
práctica de actividad física en adultos mayores, en mayores, jóvenes y niños; estos 
atributos sumados la divulgación de los servicios deportivos, de rehabilitación y 
culturales con los que la organización pretende brindar para este segundo semestre de 
2012 serán los factores fundamentales para el crecimiento continuo de cada proceso.  
Ahora bien, si es utilizada la radio como elemento de comunicación se deberá crear un 
espacio de sensibilización en el canal regional MEDIACOLOMBIA TV, pues ello 
permitirá llegar a más hogares Metenses que no ven en el deporte todo un estilo de 
vida. A través de estos dos medios de comunicación indispensables en el marketing 
social se presentara el verdadero intercambio de valor (que es todo el conjunto de 
servicios, tiempo, sentimientos e ideas que transforman poco a poco el proceso a un 





Enforma Meta, inicio como un proyecto universitario que actualmente se desarrolla en el 
marco de las corporaciones sin animo de lucro, después de un sinnúmero de reuniones 
para la consolidación de su razón social; la Corporación para el Fomento y el Desarrollo 
de la Cultura Física, generó en el 2008 las primeras actividades enfocadas a la oferta 
de servicios en deporte y recreación para una población limitada. El comportamiento de 
la corporación no era el esperado. Sin embargo, la implementación de estrategias de 
control y evaluación como el DOFA y la medición de indicadores de desempeño, 
financieros, operativos y técnicos, permitió restructurar el horizonte empresarial y 
redefinir los programas y servicios. 
 
El diseño e implementación de la estrategia de marketing “crecimiento Enforma”, 
permitió a la corporación mejorar el poder de captación, reconstruir la imagen 
cooperativa fortaleciendo el Good Will de la empresa, generando nuevos afiliados y 
usuarios. Logró entender el mercado de consumo en servicios y provocarlo para crear 
valor.  
 
La elaboración de una estrategia de marketing, debe permitir definir el verdadero 
problema entre el alcance de un cliente por el servicio y la oportunidad de difundir el 
grado de satisfacción como elemento de medición importante en la evaluación de los 
servicios. El uso de las nuevas herramientas tecnológicas, permiten ampliar la cobertura 
y aprovechar los clientes que están a la expectativa de ofertas en cuanto a servicios o 
bienes se refiere. La difusión online de los servicios de una corporación se debe dar con 
anuncios que garanticen la diferencia y generen fanatismo e inclinación hacia la marca, 
así como ocurre con las estrategias de marketing impulsadas por Apple, Microsoft, 
Coca-Cola entre otras compañías, que han empoderado la fidelización de clientes, al 
punto de causar caos por el lanzamiento de un nuevo producto o aun así, sin haberse 
lanzado comercialmente, ya estén generando expectativa entre los consumidores. 
 
La implementación apropiada de la estrategia de marketing, permitirá a cualquier 
corporación, sea que este iniciándose en el mercado o que lleve años de 
funcionamiento, garantizar los resultados esperados, y la articulación de las diferentes 
áreas tanto administrativas como operativas y financieras. La estrategia de marketing, 
debe garantizar un cambio cultural al interior de la empresa, sugiere el entendimiento de 
los valores corporativos y el aunar esfuerzos por cada uno de los componentes 
empresariales del talento humano. 
 
El marketing, es una actividad basada en la observación. Es en primera instancia la 
búsqueda, identificación, ordenamiento, interpretación e interconexión de situaciones, 
reconociendo conductas o manifestaciones para provocar cambios en la velocidad o en 
la acciones del mercado y de quienes consumen el bien o servicio. Por lo tanto, es la 
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